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XII

RESUMEN 

 

El presente  informe de Tesis , consiste en desarrollar e implementar el Marketing Mix en los 

estudiantes del IESDP “San José del Sur “ , con el fin de implementar el Martketing Mix y

aplicar adecuadamente el instituto , La cual ayudara a los directivos de la institución a aplicar 

estas técnicas adecuadamente y así poder salvaguardar la integridad de los estudiantes además 

de ver sus ingresos de los estudiantes para poder solventar sus estudios técnicos, y administrar 

su propios ingresos, implementando este método que les ayudara en el logro de sus objetivos, 

es importante mencionar que los directivos tienen conocimientos sobre el Marketing Mix y su 

influencia en el posicionamiento , en un nivel alto de conocimientos , el cual mucho de ellos ya 

empezaron aplicarlos , con las bases necesarias para poder implementar un planeamiento 

estratégico y  así ayudar al instituto en las mejoras académicas que brinda a sus estudiantes.  

 

El presente informe de Tesis, implica la manera de implantar el Marketing Mix y su influencia 

en el posicionamiento a los estudiantes del IESDP “San José del Sur”, para que pueda

sustentarse en este mundo globalizado, en donde podrán generar más ingresos para el instituto 

por el aumento de estudiantes. 

La metodología del presente informe de tesis, es de tipo cuantitativa, el nivel de investigación 

será descriptivo, el diseño de la investigación es No experimental y la muestra estuvo 

constituido por 58 estudiantes de las carreras de contabilidad, administración. 

Se llego a la conclusión que la institución educativa deberá implementar planes de fidelización 

de alumnos que es captar y retener, coordinar con el área administrativa y académica de tal 

forma que las estrategias de marketing generen actividades que los colaboradores se 

involucren en las mismas. 

 

Palabras clave: alumnos, captación, estrategias de marketing. 
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ABSTRAC 

This Thesis report consists of developing and implementing the Marketing Mix in the students 

of the IESDP “San José del Sur”, in order to implement the Marketing Mix and properly apply

the institute, which will help the directors of the institution to apply these techniques properly 

and thus be able to safeguard the integrity of the students in addition to seeing their income from 

the students to be able to finance their technical studies, and manage their own income, 

implementing this method that will help them achieve their objectives, it is important to mention 

that the managers have knowledge about the Marketing Mix and its relationship in positioning, 

at a high level of knowledge, which many of them have already begun to apply, with the 

necessary bases to be able to implement strategic planning and thus help the institute in 

improvements. academics that it provides to its students. 

This Thesis report involves the way to implement the Marketing Mix and its relationship in the 

positioning of the students of the IESDP “San José del Sur”, so that it can be sustained in this

globalized world, where they will be able to generate more income for the institute. due to the 

increase in students. 

The methodology of this thesis report is quantitative, the level of research will be descriptive, 

the research design is Non-experimental and the sample consisted of 58 students from 

accounting and administration majors. 

It was concluded that the educational institution must implement student loyalty plans that are 

to attract and retain, coordinate with the administrative and academic area in such a way that 

marketing strategies generate activities that collaborators get involved in. 

 

Keywords: students, recruitment, marketing strategies. 
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I.- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Hoy en día tenemos muchas organizaciones que tienen que satisfacer las necesidades de sus 

clientes y trabajar en los clientes potenciales a fin de garantizar su subsistencia en el 

mercado al cual se dirigen. Esta filosofía de marketing de implementar las estrategias de 

mix de marketing en las empresas modernas hacen la diferencia entre las empresa eficientes 

y eficaces que buscan fidelizar a sus clientes o usuarios ya que también se destinan a las 

empresas de servicios o intangibles. 

Según Cateora (2011) “En el actual mundo globalizado las empresas deben de adaptarse a 

nuevos mercados exigentes con diferentes culturas y costumbres para mantenerse 

competitivas” tal es el caso de Nestlé en España es una de las empresas lideres a escala 

mundial en el rubro alimenticio y es ejemplo de empresa que trabaja años con diferentes 

personas de diferentes nacionalidades, religiones, costumbres que trabajan juntas en una 

sola cultura corporativa. 

En el Perú tendríamos que centrarnos en los últimos años para empezar a percibir un 

importante avance del marketing en las empresas. La época que nos ha tocado vivir no solo 

es una época evolutiva, sino de contantes cambios y muy rápidos, en cuanto a las nuevas 

tecnologías, han empezado adquirir un importante protagonismo empresarial.  

Según Kotler (2013) Producir y vender eran los principales componentes de las estrategias 

hace más de 30 años atrás. el nivel del éxito se podrá medir por la cuota del mercado que 

tenía la compañía, en la actualidad este término está siendo reemplazada por la “cuota de

cliente”, se trata de un cambio radical en la época del márketing, ya que sin el mercado

local no se puede crecer, la compañía debe de optar apara salir a nivel internacional o 

mejorar la lealtad de los clientes. Además, a “la introducción de nuevas tecnologías están 

transformando el trabajo en los departamentos de marketing, abriéndoles unas posibilidades 

difíciles de predecir el tiempo, todo esto arrastra a dar una dimensión estratégica de nuestra

actividad con lo que se adquiere mayor influencia sobre las decisiones de alta dirección”.

(Sanchez,2016, p.43) 
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El marketing ha tomado mayor protagonismo en las últimas décadas al sector educativo ya 

que estamos en la era del conocimiento, razón por la cual muchas universidades e institutos 

superiores se han esforzado por brindar formación humanista, científica y tecnológica, pero 

a su vez han descuidado la atención al usuario y en otros consideran al alumno como un 

cliente a fin de satisfacerlo ya que es la razón de la institución académica. En estas 

organizaciones también encontramos a las del rubro educativo específicamente de los 

Institutos de Educación Superior Diocesanos que están dirigidos principalmente a jóvenes 

de escasos recursos económicos de la población de Lurín. 

En el I.E.S.D. San José del sur se ha presentado problemas de metodología de enseñanza. 

poco acceso al área de atención, no hay medios de pago ni facilidades de pago de pensiones 

y tasas. La ubicación Física de la Institución no es la más optima, el empleo de Aula Virtual 

es nulo igual que el empleo de Pagina Web, falta empleo de redes sociales, Presencia en los 

colegios al cual se dirige ,y más participación actividades interinstitucionales, también se 

ha visto problemas de eficiencia del Servicio, Calidad del servicio, demanda de docentes 

calificados ,mejor atención en las áreas administrativas, personal de contacto más 

capacitado, equipos y tecnología adecuada, mejor diseño de estructura física, también 

aplicar estrategias comerciales para tener buen prestigio. 

       El presente proyecto tiene como título “Marketing Mix y su influencia con el 

posicionamiento del Instituto de Educación Superior Privado: caso I.E.S.D. san José del 

Sur, distrito de Lurín, Lima ,2023” 

       El problema general es ¿Cómo influye el Marketing Mix y el posicionamiento del instituto 

de educación superior privado: Caso I.E.S.D. San José del Sur, del distrito de Lurín, ¿Lima 

,2023?  , los problemas específicos son ¿Cómo influye el Producto-Servicio y el 

posicionamiento del instituto de educación superior privado: Caso I.E.S.D. San José del 

Sur, del distrito de Lurín, Lima, ¿2023?,¿Cómo influye los Precios y el posicionamiento del 

instituto de educación superior privado: Caso I.E.S.D. San José del Sur, del distrito de 

Lurín, Lima, ¿2023? , ¿Cómo influye la Plaza - Accesibilidad y el posicionamiento del 

instituto de educación superior privado: Caso I.E.S.D. San José del Sur, del distrito de 

Lurín, Lima, ¿2023? 
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¿Cómo influye la Promoción -Publicidad y el posicionamiento del instituto de educación 

superior privado: Caso I.E.S.D. San José del Sur, del distrito de Lurín, Lima, ¿2023? 

El objetivo general es establecer la influencia del Marketing mix y el posicionamiento del 

instituto de educación superior privado: Caso I.E.S.D. San José del Sur, del distrito de 

Lurín, Lima ,2023,los objetivos específicos son establecer la influencia del Producto-

Servicio y el posicionamiento del instituto de educación superior privado: Caso I.E.S.D. 

San José del Sur, del distrito de Lurín, Lima ,2023, establecer la influencia de los Precios y 

el posicionamiento del instituto de educación superior privado: Caso I.E.S.D. San José del 

Sur, del distrito de Lurín, Lima ,2023, establecer la influencia de la Plaza - Accesibilidad y 

el posicionamiento del instituto de educación superior privado: Caso I.E.S.D. San José del 

Sur, del distrito de Lurín, Lima ,2023, establecer la influencia del Promoción -Publicidad y 

el posicionamiento del instituto de educación superior privado: Caso I.E.S.D. San José del 

Sur, del distrito de Lurín, Lima ,2023. 

La investigación se justifica porque existe una serie de deficiencias en el marketing Mix 

y el posicionamiento de la Institución Educativa Superior Privada, donde contribuirá en 

plantear mejores estrategias y actividades que harán posible atender a sus clientes con 

calidad. La investigación se realiza para conocer y describir que actividades de marketing 

Mix y su posicionamiento que se realiza en la Institución Educativa Superior Privada y 

como estos afectan a la gestión de la Institución Educativa. 

En este trabajo de Investigación se describe las estrategias de marketing Mix y su 

posicionamiento, aplicado en el Institutos de Educación Superior Diocesano “San José

del Sur” del cual ofrece 2 carreras profesionales técnicas a los jóvenes egresados de 

secundaria y que contribuyan al desarrollo social y económico de su comunidad y se hace 

necesario la necesidad de fortalecerlos con estrategias de marketing que los posicione en el 

mercado al cual se dirigen. 
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II. MARCO TEÓRICO 

2.1. Antecedentes  

       2.1.1. Antecedentes Internacionales 

Gómez y Ocaña (2022) en su trabajo de investigación Plan de marketing estratégico 

para el instituto superior tecnológico "los andes" en la ciudad de santo domingo de 

los colorados, 2022; tuvo como problema principal cuáles son las principales 

estrategias comerciales que ayudan a las empresas de servicios educativos a mejorar 

sus procesos y atraer nuevos estudiantes, el objetivo fue determinar las principales 

estrategias comerciales que permitan que ayuden a los servicios educativos ofértales 

por el Instituto Superior Tecnológico "Los Andes" para mejorar los procesos y atraer 

nuevos estudiantes, en cuanto a la metodología tiene un enfoque mixto cualitativo y 

cuantitativo ,el diseño fue no experimental ,la población estuvo conformada por los 

417 estudiantes del Instituto Superior Tecnológico Los Andes y la muestra estuvo 

conformada por 201 estudiantes de los cuales 88 son mujeres y 113 hombres ,sus 

conclusiones fueron que habiendo conocido el ambiente interno y externo ayudo a 

conocer su situación en el mercado al cual se dirige y por lo tanto se focalizo en sus 

estrategias y posicionamiento de manera eficiente, conociendo sus debilidades se 

fortaleció algunos aspectos como son el mejoramiento de la fachada y las 

instalaciones internas del Instituto ,además se potencio el uso de redes sociales para 

llegar a más estudiantes, la institución consciente del mejoramiento destino un mejor 

presupuesto a invertir en aspectos hasta el momento descuidados.  

Perrusquia (2019) en su tesis Propuesta de mezcla de marketing para posicionar a 

los centros de educación continua del IPN, tuvo como problema principal ¿las 

estrategias de la mezcla de marketing contribuyen al posicionamiento de los centros 

de educación continua del IPN? ,Su objetivo general fue proponer un diseño de 

mezcla de marketing para los centros de educación continua IPN ,el tipo de 

investigación fue exploratorio descriptivo, fue una investigación mixta cualitativa y 

cuantitativa , para la población y muestra de estudio se consideró a personas que 

4
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tienen edad para capacitarse y laborar cuyas edades comprendido entre 21 y 45 años 

de diferentes sexo, sus conclusiones fueron que se identificó al mercado meta y 

estableció estrategias concretas a fin de atenderlo, se identificó los modelos formación 

y capacitación de la competencia a fin de establecer necesidades insatisfechas para 

poder aprovecharlas y diferenciarse de la competencia, a partir de los resultados 

obtenidos se estableció estrategias de mezcla de marketing para los servicios de 

formación que se ofrecen en el IPN. 

Abrego,Cordero,Herrera y Linares (2020) en su trabajo de investigación titulado 

Propuesta de un plan estratégico de marketing para la promoción y posicionamiento 

del instituto técnico de educación profesional, su problema principal fue ¿Cuáles son 

las ventajas que ofrece INTEP a las personas que quieren estudiar una carrera técnica 

y sus beneficios?, su objetivo general fue lograr el posicionamiento de INTEP en la 

población del municipio de Chalchuapa a fin de aumentar la demanda de los 

productos diseñados con valor agregado que ofrece INTEP, que pueda satisfacer las 

necesidades de la población del municipio, el tipo de investigación de exploratorio y  

explicativo ,la población estuvo constituida por 90000 habitantes de la ciudad de 

Chalchuapa de El salvador y la muestra fue representada por 139 pobladores, sus 

conclusiones fueron que se logró el reconocimiento de la población de los servicios 

que ofrece el INTEP,se estableció estrategias del marketing mix  que satisfagan las 

expectativas de la población, se planteó estrategias para otorgar el servicio en 

pandemia por el COVID 19 tanto presencial como virtual. 

2.1.2. Antecedentes Nacionales 

Chaname (2023) en su tesis Marketing mix y el posicionamiento de la institución 

educativa particular nuestra señora de Fátima en Ferreñafe 2020,su problema general 

fue ¿Cuál es la relación que existe entre el marketing mix y el posicionamiento de la 

I.E.P. Nuestra Señora de Fátima en Ferreñafe 2020?,su objetivo fue determinar la 

relación que existe entre el marketing mix y el posicionamiento de la I.E.P. Nuestra 

Señora de Fátima en Ferreñafe 2020,su hipótesis general fue el marketing mix si se

relaciona con el posicionamiento de la I.E.P. Nuestra Señora de Fátima en Ferreñafe
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2020,el tipo de investigación fue correlacional y descriptivo ,el diseño de 

investigación fue no experimental y cuantitativo, la población fue conformada por 

195 padres de familia de la Institución Educativa, sus conclusiones fueron que el 

marketing mix fue positivo en sus dimensiones planteadas y que debe de mejorarse 

significativamente, en cuanto al posicionamiento las dimensiones precio y calidad los 

materiales que entregan los docentes no son los adecuados ya que no están al alcance 

de los padres de familia, se planteó un plan de mejoramiento teniendo en cuenta la 

calidad y precio de las pensiones para conservar la imagen institucional. 

Gamarra(2022) en su tesis Estrategias de marketing mix para el posicionamiento del 

colegio “santa teresita” en el 2019 ,su problema general fue ¿Cuál es la relación que 

existe entre las estrategias del marketing mix y el posicionamiento del Colegio “Santa

Teresita” en el año 2019?,su objetivo general fue determinar la relación que existe

entre las estrategias del marketing mix y el posicionamiento del Colegio “Santa

Teresita” en el año 2019,su hipótesis general fue existe una relación moderada entre

las estrategias del marketing mix y el posicionamiento del Colegio “Santa Teresita”

en el año 2019,la metodología de la investigación fue de enfoque cuantitativo y 

correlacional de diseño no experimental, la población estuvo constituida por 154 

padres de familia de la Institución Educativa ,la muestra fue constituida por 110 

padres de familia, sus conclusiones fueron se encontró una relación directa entre las 

variables del marketing mix con el posicionamiento en el cual una correcta aplicación 

del marketing mix influirá en el posicionamiento del colegio en los padres de familia 

de la institución, se demostró que existe una relación directa y positiva entre el precio 

de marketing mix y el posicionamiento de la institución educativa. 

Alarcón (2021) en su tesis titulada Marketing mix y su influencia en el 

posicionamiento del Instituto Superior Tecnológico UNICENTER, Los Olivos, 

2021,tuvo como problema general ¿Cuál es la influencia del marketing mix en el 

posicionamiento del instituto Superior tecnológico privado Unicenter, Los Olivos, 

2021?,su objetivo general fue determinar la influencia del marketing mix en el 

posicionamiento del instituto Superior tecnológico privado Unicenter, Los Olivos, 

2021,su hipótesis general fue existe influencia significativa del marketing mix en el 
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posicionamiento del instituto Superior tecnológico privado Unicenter, Los Olivos, 

2021,su metodología fue de enfoque cuantitativo y de tipo aplicada de nivel 

descriptivo correlacional y diseño no experimental de corte transversal, sus 

conclusiones fueron existe una influencia significativa del marketing mix sobre el 

posicionamiento del Instituto y esto repercute en las estrategias establecidas y la 

percepción del alumnado, así también se concluye que existe influencia significativa 

del marketing mix en la percepción del usuario del instituto superior tecnológico 

privado Unicenter del distrito de los Olivos. 

2.2. Bases teóricas 

Marketing  

Según la American Marketing Association, puede ser definido como “el proceso de

planificar y de ejecutar el concepto, el precio, la distribución y la comunicación de ideas, 

productos y servicios, para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y 

organizacionales”. 

Stanton, Etzel (2018), en su libro “Fundamentos de Marketing” proponen la siguiente 

definición: "El marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para 

planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y 

distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organización”. (p.23) 

En nuestro país, fue en los años, en los años setenta cuando empezó a manejarse a nivel 

empresa, pero ha tenido que transcurrir hasta la actualidad. 

Importancia del marketing 

Según Kotler y Keller (2017) en su libro titulado Dirección de Marketing. Define el 

mérito del marketing como un rol táctico al confrontar desafíos. El peculio, la 

administración de operaciones, la contabilidad y otras funciones empresariales 

positivamente no tendrán eminencia sin la autosuficiente reclamación para los 

existencias y servicios de la entidad, para que ésta pueda activo beneficios. en otras

palabras, una cosa no se concibe sin la otra. Así que el éxito bancario a menudo depende

de la astucia de marketing. (p.14) 
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Ventajas del marketing 

Según Kotler, en su ejemplar diplomado autoridad de Marketing manifiesta que “El

Marketing trae como consecuencia el que, en muy poca existencia, principalmente en los 

sectores con mucha competencia, la orientación en dirección a los consumidores se 

convierta en una demanda de almohadilla para cualquier corporación. (Kotler,2017, p.15) 

MEZCLA DE MARKETING (MARKETING MIX) 

Kotler y Armstrong, definen el embarullamiento de mercadotecnia como "el equipo de 

herramientas tácticas controlables de mercadotecnia que la organización combina para 

sembrar una respuesta deseada en el bazar curvatura. El cóctel de mercadotecnia incluye 

todo lo que la entidad puede hacer para perjudicar en la demanda de su producto.” 

(Kotler, 2017, p. 17). 

Por su parte, el "léxico de Términos de Marketing" de la American Marketing Asociation, 

define al popurrí de mercadotecnia como aquellas "variables controlables que una 

organización utiliza para aparecer el grado deseado de ventas en el comercio arco". (p.18) 

Dimensión 1: El PRODUCTO 

Desde el enfoque del marketing, el producto puede ser entendido como el grupo de atributos 

tangibles e intangibles que son vistos como un todo en el mercado. 

Ciclo del Producto 

Se inicia cuando la empresa hace aparecer el producto en el mercado. 

       Crecimiento 

     En este punto, las ventas aumentaron significativamente  

Madurez 

En este punto, las ventas se han estabilizado y las ganancias comienzan a caer. En general, 

su duración, 

Declinación 

Las ventas caerán como las utilidades de la organización, y con cada disminución 

significativa,  
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Desarrollo de nuevos productos, Según (Kotler,2017, p.63) 

1. Generación de ideas 

2. Filtro de las ideas 

3. Creación del concepto 

4. Análisis comercial 

5. Creación del producto 

6. Prueba de producto de mercado 

7. Comercialización 

Indicador 1: Metodología de enseñanza es un conjunto de estrategias y técnicas que el 

docente aplica para lograr el aprendizaje en los estudiantes y que debe ser adecuada y 

pertinente. 

Indicador 2: Área de atención es un servicio de poder atender al estudiante no solo en sus 

trámites administrativos sino también académico de tal forma lograr la satisfacción del 

estudiante. 

Dimensión 2: EL PRECIO 

SegúnMares define al importe como “el valor que percibe el consumidor obligatorio para 

alcanzar las mercancías que le ofrece el mercado y el mismo desea”. (Mares,2016, p.42) 

Para Kotler en su obra Dirección de Marketing define que el coste es “la cantidad de plata

que los clientes deben avalar para lograr el producto”. (Kotler, 2017.p11) 

Indicador 3: Medios de pago son las diversas formas en el cual el estudiante puede 

cumplir con su obligación económica con el Instituto, pudiera ser a través de tarjetas de 

crédito o por sistema en line. 

Indicador 4: Facilidades de pago son opciones de ayuda que el Instituto brinda a fin de 

que el alumno en el caso lo requiera pueda continuar con sus estudios, pudiera ser 

compromisos de pago en cuotas o a plazo fijo. 
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Dimensión 3: LA PLAZA 

Según Máncora, Las personas u organizaciones que actúan como enlace entre el 

productor y el cliente. (Mancora,2013, p.29) 

a) Los comerciantes  

b) Los agentes  

c) Las entidades facilitadoras. 

La existencia de los intermediarios se fundamenta en el hecho de que ellos cumplan una 

actividad especializada que les permita ser más más, es que la empresa productora, 

El Comercio Mayorista 

• Comerciantes al por mayor 

• Productores 

• Agentes 

• El comercial informal 

• Los sistemas de marketing vertical. 

 

    Indicador 5: Ubicación Física son los aspectos de ambiente y ubicación que permite el         

aprovechamiento de las instalaciones a fin de lograr el aprendizaje en los estudiantes. 

    Indicador 6: Comunicación eficiente es el proceso de compartir mensajes o 

comunicación en general por diferentes medios teléfono o virtual de tal forma de tenerlo 

informado al estudiante de cualquier información útil y relevante para él. 

 

Dimensión 4: LA PROMOCIÓN 

La dirección de la empresa informa al mercado y trata de convencerlo de los productos 

que ofrece la empresa, 

Promoción de ventas 

Busca impulsar la demanda de los usuarios por un producto que no es permanente y atrae 

a los clientes a través de mecanismos distintos al producto en sí 

Marketing Directo 
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Según Stanton, es la unión de actividades que se elabora en una organización, para las 

mejoras de la organización, y así lograr una respuesta más directa de parte del mercado. 

El desarrollo de la tecnología permitió reducir el costo del procesamiento de la 

información por medio de computadoras, lo que permitió crear bases de datos más 

económicas para la empresa. (Stanton, 2018, pág. 73). 

El panorama actual de la MYPE.  presenta los desafíos que enfrenta MYPE para 

mantenerse a la vanguardia del mercado. 

 Quizás el primer problema con el que debe lidiar es su acceso al crédito. Si la MYPE 

puede disponer del capital financiero necesario, su productividad puede aumentar. En la 

década de 1980, con la creación de la Caja de Previsión y Crédito Rural (CRAC) y de la 

Caja de Crédito y Previsión Municipal (CMAC), se procuró atender esta necesidad. 

Otro intento de abordar el problema de financiamiento de las MYPE fue la creación de 

las Pequeñas y Micro Empresas (Edpymes) en la década de los noventa. Debido al 

limitado interés de algunos bancos en financiar a las MYPE, se creó Edpymes para 

facilitar la transformación de las ONG en instituciones financieras de pleno derecho. Sin 

embargo, todo esto no es suficiente para superar este primer escollo con el que se puede 

encontrar un pequeño o pequeña emprendedora. (Sánchez, 2016, p. 32). 

Indicador 7: Empleo eficiente de Pagina Web Utiliza la institución educativa utiliza la 

web del Instituto para que los estudiantes puedan realizar sus trámites y hacerles 

seguimiento. 

Indicador 8: Empleo de redes sociales Utiliza la institución educativa fin de tener 

contacto con sus estudiantes en general. 

Indicador 9: Presencia en los colegios la institución educativa continuamente tiene 

contacto con los colegios donde los consideran su mercado potencial. 

Indicador 10: Participación en actividades interinstitucionales la institución

educativa participa en   actividades de emprendimientos, ferias y exposiciones como parte 

de su desarrollo institucional. 
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EL POSICIONAMIENTO 

Según Kotler “una posición de producto es la forma en que un producto está definido por

los consumidores en atributos importantes, el lugar que ocupa en la mente de los 

consumidores respecto a los productos competidores. Los productos son hechos en las 

fábricas, pero las marcas se forman en la mente de los consumidores”. (Kotler,2013, p.182) 

Así mismo “los consumidores están saturados con información sobre productos y servicios; 

no pueden revaluar los productos cada vez que realicen una decisión de compra. Para 

simplificar el proceso de compra, los consumidores organizan productos, servicios y 

empresas en categorías y “los posicionan” en sus mentes. La posición del producto es el 

complejo conjunto de percepciones, impresiones y sentimientos que los consumidores 

tienen sobre los productos en comparación con los productos competidores”. (Kotler,2013,

p.182) 

Kotler afirma que “los consumidores posicionan los productos con o sin la ayuda de los 

mercadólogos. Pero los mercadólogos no desean dejar las posiciones de sus productos al 

azar. Deben planear las posiciones que darán a sus productos la mayor ventaja en los 

mercados meta seleccionados, y deben diseñar mezclas de marketing para crear estas 

posiciones previstas”. (Kotler,2013, p.183) 

Por lo tanto, el posicionamiento es una estrategia que busca diferenciarse de los 

competidores resaltando sus atributos y que sus consumidores lo recuerden y lo consideren 

a la hora de comprar y consumir el producto o servicio, de hecho, por la experiencia de 

consumir los productos los clientes constantemente comparan calidad, precio, entrega, 

atención etc. y lo tienen en cuenta en una futura compra.  

Dimensión 1: Rasgos del servicio 

El servicio educativo comprende no solo la calidad de enseñanza sino también los tramites 

administrativos eficientes, una institución orientada a los clientes alumnos, un ambiente 

agradable y mejoramiento continuo en sus procesos tanto en matriculas, secretaria 

académica y supervisión educativa. 
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Indicador 1: Eficiencia del Servicio en este aspecto la calidad de servicio que brinda 

los coordinadores de carrera o jefe del departamento. 

Indicador 2: Calidad del servicio debe ser pertinente y adecuada de tal forma se pueda 

diferenciar de la competencia. 

Dimensión 2: Ventaja Competitiva 

Para construir relaciones redituables con los clientes meta, los mercadólogos deben 

comprender las necesidades del cliente mejor que sus competidores y entregar más valor al 

cliente. En la medida en que una empresa puede diferenciarse y posicionarse como un 

proveedor de valor superior al cliente, obtiene una ventaja competitiva. En cualquier caso, 

no es posible construir posiciones sólidas sobre promesas vacías: si una empresa posiciona 

sus productos ofreciendo la mejor calidad y el mejor servicio, en realidad debe diferenciar 

el producto de manera que entregue la calidad y el servicio prometidos. Las empresas deben 

hacer mucho más que sólo gritar sus posiciones con lemas y eslóganes. Primero deben vivir 

el lema. Por ejemplo, cuando la investigación de Staples reveló que debía diferenciarse con 

base en “una experiencia de compra más fácil”, el minorista de suministros de ofi cina

detuvo su campaña de marketing “Staples: That was easy” (algo así como “Staples: Qué

fácil”) por más de un año. Primero remodeló sus tiendas para ofrecer en realidad el

posicionamiento prometido. (Kotler,2013, p.184) 

Indicador 3: Docentes calificados se considera que los docentes están calificados y 

competentes demostrando compromiso con la Institución y sus estudiantes. 

Indicador 4: Áreas administrativas se considera que las áreas administrativas del Instituto 

brindan un buen servicio. 

Dimensión 3: Diferenciación 

Kotler afirma que “Supongamos que una empresa es lo suficientemente afortunada para

descubrir varias diferenciaciones posibles que proporcionen ventajas competitivas; 

entonces deberá elegir sobre las que va a construir su estrategia de posicionamiento. Debe 

decidir cuántas y cuáles diferencias promover. ¿Cuántas diferencias para promover? 

Muchos mercadólogos piensan que las empresas deben promover de manera agresiva un 
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solo beneficio para el mercado meta. El ejecutivo de publicidad Rosser Reeves, por 

ejemplo, dijo que una empresa debe desarrollar una única propuesta de venta (USP) para 

cada marca y adherirse a ella. Cada marca debe escoger un atributo y llamarse a sí misma 

“el número uno” en ese atributo. Los compradores tienden a recordar mejor al número uno, 

en especial en esta sociedad sobre informada. Así, Walmart promueve sus inmejorables 

precios bajos y Burger King promueve la elección personal: “Como tú quieras”. Otros

mercadólogos piensan que las empresas deben posicionarse en más de un diferenciador. 

Esto puede ser necesario si dos o más empresas dicen ser mejores en el mismo atributo. En 

la actualidad, cuando el mercado de masas se fragmenta en muchos segmentos pequeños, 

las empresas y marcas están intentando ampliar sus estrategias de posicionamiento para 

atraer a más segmentos. (Kotler,2013, p.185) 

Aprovechar nuestras ventajas competitivas en cuanto a calidad, buenos precios, entregas 

oportunas y buen soporte de ventas son algunos rasgos que así mismo nos diferenciaran de 

la competencia si queremos fidelizar clientes a largo plazo aprovechando las oportunidades 

del mercado y el contexto nacional e internacional. 

Indicador 5: Personal de contacto se considera si el instituto cuenta con personal de 

contacto capacitado que brinda adecuado servicio. 

Indicador 6: Equipos y tecnología se considera si el Instituto cuenta con equipos y 

tecnología moderna y operativa que sea un buen apoyo al servicio educativo que brinda. 

Dimensión 4: Identificación del Branding 

El Branding es un proceso de creación, desarrollo y gestión de la marca educativa y esto 

corresponde a una parte del Marketing Educativo. 

Indicador 7: Empleo de Aula Virtual  el Instituto utiliza el aula virtual donde 
complementa las clases presenciales y se pueda descargar materiales digitales de los 
cursos. 

Indicador 8: Estructura física el Instituto tiene una estructura física adecuado para el

desarrollo de sus actividades. 
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Indicador 9: Estrategias comerciales el Instituto utiliza estrategias comerciales eficientes 

para captar estudiantes. 

Indicador 10: Prestigio la Institución cuenta con prestigio que lo hace atractivo en el 

distrito de Lurín. 
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III. METODOLOGIA 

 

      3.1. Nivel, tipo y Diseño de Investigación 

 La investigación se considera de nivel descriptivo y exploratorio, los estudios 

exploratorios en pocas ocasiones constituyen un fin en sí mismos, “por lo general 

determinan tendencias, identifican relaciones potenciales entre variables y establecen el 

'tono' de investigaciones posteriores más rigurosas" (Dankhe, 1986, p. 412). 

El tipo de investigación cuantitativo, según Sampieri R. (2004), el enfoque cuantitativo se 

fundamenta en un esquema deductivo y lógico que busca formular preguntas de 

investigación e hipótesis para posteriormente probarlas. 

El diseño de investigación no experimental, según Sampieri R. (2004), en la investigación 

no experimental las variables independientes ocurren y no es posible manipularlas, no se 

tiene control directo sobre dichas variables ni se puede influir sobre ellas, porque ya 

sucedieron, al igual que sus efectos. 

 

       3.2. Población y muestra 

            Población  

            La población a investigar será de 58 estudiantes de las diferentes carreras del I.E.S.D 

            San José del Sur que estén debidamente matriculados en el presente ciclo a investigar. 

“La población viene a ser un grupo de sujetos, la cual cuenta con particularidades 

similares, de lo que se quiere analizar de manera estructurada, para posteriormente 

escoger adecuadamente la muestra a estudiar” (Hernández y Mendoza, 2018). 

Muestra 

Para Satishprakash (2020), señalan “que son nombrados subgrupos de la población, de 

los cuales se recopilaran datos para llevar a cabo la investigación”. 

La muestra se ha considera la totalidad de la población por ser muy pequeña 58 

estudiantes del del I.E.S.D San José del Sur. 
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3.4 Técnica e instrumentos de recolección de información 

Según Hernández (2020), “la aplicación de una o más herramientas de validación 

a variables o muestras específicas es parte del proceso de recopilación de datos”, de 

ahí que para la presente investigación se va a utilizar la técnica de la encuesta que se 

aplicará a la muestra indicada. 

La escala de valoración de Likert 1. Pésimo 2. Malo 3. Regular 4. Buena 5. Muy 

Buena, y consta de 20 Ítems. 

Para la presente investigación se utiliza el cuestionario como un instrumento a los 58 

estudiantes de las diferentes carreras del I.E.S.D San José del Sur que estén 

debidamente matriculados en el presente ciclo a investigar. 

 

3.5 Método de análisis de datos 

Para la presente investigación cuando se culmine la etapa de recolección de datos, estos se 

procesarán en el Excel y a través de estadística descriptiva estadígrafos de   centralización   

(media aritmética) y de dispersión (desviación   estándar y coeficiente de variación). 

Se utilizará el procesamiento de datos para tabular y procesar los resultados de las encuestas 

de los alumnos de las diferentes carreras profesionales del instituto. 

 

3.6 Aspectos Éticos 

En la presente investigación se ha tomado en cuenta los principios éticos, que establece el 

Código de ética para la investigación Versión 003 de la ULADECH católica 

Principio de protección a las personas, para iniciar la investigación se está avanzando el 

protocolo del Consentimiento informado (Ver anexo N° C), el cual está siendo validado y 

firmado por todos los estudiantes que conforman mi muestra de este estudio. Los estudiantes 

que tengan obstáculos para firmar este documento, se está requiriendo muchas estrategias, 

uno de ellas es la aceptación del consentimiento informado, que se enviara a través de correo 

electrónico, wasap, y otros medios digitales para poder comprobar que están de acuerdo, y 

formar parte de mi investigación. A través del consentimiento informado , se comunicara  
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claramente   el plan de investigación ,que consiste en precisar cuál es el planteamiento que  

tiene el instituto ,sobre El Marketing y el posicionamiento en el instituto de educación 

superior privado , el cual se le comunica a cada uno de los estudiantes  ,que  podrán prescindir 

de dar informes en la Investigación sin ningún problema , el instrumento a validarse será  el 

cuestionario , no habrá otros instrumentos .También comentarles que los datos recogidos 

quedarán vacantes para futuras investigaciones y productos derivados de la investigación.. 

No habrá participaciones de menores de edad en esta investigación, se requirió el 

consentimiento informado a los estudiantes del I.E.S.D. “San José del Sur “de Lurín, Lima. 

Principio de la Beneficiencia.y no Maleficencia, en la presente investigación por su estado, 

no representa peligro alguno, ni para los estudiantes del I.E.S.D.  “San José del Sur “, ni para 

el investigador, durante la recolección de la información, se les comunicaran a los estudiantes 

cualquier novedad con la investigación. En todo lo que busca las mejoras, en las posibilidades 

de que manejen un buen marketing mix en el instituto para el beneficio de la institución 

reduciendo los riesgos en la medida que se maneje bien la información a los estudiantes, sin 

ir en contra de sus derechos  

Principio de Justicia, las magnitudes de la investigación estarán exhibidos, luego de 

acabado la presente investigación, si los estudiantes que accedan como parte de la muestra, 

tienen interés por los logros obtenidos sobre la investigación que se aplicó a los estudiantes 

del I.E.S.D.  “San José del Sur “de Lurín, Lima., se comunicará los resultados de dicha 

información a través de sus correos electrónico, u otro medio donde se evidencie los 

resultados de la investigación. A asimismo a todos los estudiantes que participan de esta 

investigación. 

Principio de Integridad Científica, se considerara que los datos de identidad de los 

estudiantes de esta investigación serán confidenciales y anónimas, también se les estará 

comunicando a los estudiantes  .No es indispensable  en esta investigación el uso de equipos 

electrónicos, mecánicos, médicos entre otros, por ello no se ha determinado protocolos de 

seguridad para el uso de estos equipos; además se manifestara a los estudiantes que la 

información recogida quedará en resguardo del investigador por un tiempo de cinco años, y

solo se usarán únicamente para esta investigación. No se realiza métodos de recolección de
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datos distintos al cuestionario, por ello los estudiantes, no conocerán la información que 

brinde otro participante de la investigación. Cualquier aspecto que inicie conflictos de interés 

se absolverán antes de empezar el trabajo de campo, así se acreditara que no sucedan 

situaciones que puedan dañar el estudio o a la comunicación de resultados. 

Principio de libre participación y derecho a estar informado, antes del recojo de 

información se solicita expresamente el consentimiento informado a cada uno de los 

estudiantes de igual manera se le solicita que nos hagan llegar todas sus dudas o consultas 

con relación a la investigación para ser remitidas en su momento y evitar cualquier 

contratiempo durante o después de la investigación 

Principio cuidado del medio ambiente y a la biodiversidad, en la actual investigación no 

tiene como muestra animales, plantas ni realizarán aplicaciones en el medio ambiente, menos 

se afectará la biodiversidad como parte del estudio, por ello no se declaran los daños, riesgos 

o beneficios potenciales que se pueda tener sobre ellos. Las muestras del estudio serán a los 

estudiantes del I.E.S.D. “San José del Sur “de Lurín, Lima. 
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IV.- RESULTADOS 

 

Tabla 1 

La metodología de la enseñanza empleada por los docentes del Instituto es 
adecuada. 

INSTRUCCIONES TOTAL PORCENTAJE

PESIMO 0 0 %
MALO 0 0 %
REGULAR 12 21 %
BUENA 32 55 %
MUY BUENA 14 24 %

TOTAL 58 100 %

Nota: Encuesta - Noviembre 2023 

Figura 1  

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 1 

Interpretación: 

La tabla 1 y figura 1, muestra que el total de estudiantes encuestados el 55% indica que es Buena, 

se establece que La metodología de la enseñanza empleada por los docentes del Instituto es 

adecuada., seguido por un 24% Muy Buena y el otro 21% opina que es Regular. 

 

 

PESIMO
0%

MALO…
REGULAR

21%

BUENA
55%

MUY BUENA
24%

La metodología de la enseñanza empleada por los docentes del
Instituto es adecuada.

PESIMO MALO REGULAR BUENA MUY BUENA
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Tabla 2 

Según tu opinión, como consideras la calidad de servicio que brinda los coordinadores 
de carrera o jefe del departamento. 

INSTRUCCIONES TOTAL PORCENTAJE

PESIMO 0 0

MALO 0 0

REGULAR 13 22

BUENA 31 53

MUY BUENA 14 24

TOTAL 58 100

Nota: Encuesta - Noviembre 2023 

Figura 2  

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 2 

Interpretación: 

La tabla 2 y figura 2, muestra que el total de estudiantes encuestados el 54% indica que es Buena, 

se establece que, Según su opinión, consideran la calidad de servicio, que brinda los 

coordinadores de carrera o jefe del departamento., seguido por un 24% Muy Buena y el otro 

22% opina que es Regular. 
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0% REGULAR

22%

BUENA
54%

MUY BUENA
24%

SEGÚN TU OPINIÓN, COMO CONSIDERAS LA CALIDAD DE SERVICIO
QUE BRINDA LOS COORDINADORES DE CARRERA O JEFE DEL

DEPARTAMENTO.
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Tabla 3 

Consideras importante que el Instituto emplee otros medios de pago como son las tarjetas de 
crédito. 

INSTRUCCIONES TOTAL PORCENTAJE 
PESIMO 0 0 
MALO 0 0 
REGULAR 14 24 
BUENA 35 60 
MUY BUENA 9 16 
TOTAL 58 100 

 Nota: Encuesta - Noviembre 2023 

 

Figura 3 

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 3 

Interpretación 

La tabla 3 y figura 3, muestra que el total de estudiantes encuestados el 60% indica que es Buena, 

se establece que, Según su opinión, Consideran importante que el Instituto emplee otros medios 

de pago como son las tarjetas de crédito., seguido por un 16% Muy Buena y el otro 24% opina 

que es Regular. 

 

PESIMO
0%

MALO
0% REGULAR

24%

BUENA
60%

MUY BUENA
16%

Consideras importante que el Instituto emplee otros medios de
pago como son las tarjetas de crédito

PESIMO MALO REGULAR BUENA MUY BUENA
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Tabla 4:  

Brinda facilidades de pago, el Instituto para cumplir con tus obligaciones económicas

INSTRUCCIONES TOTAL PORCENTAJE

PESIMO 0 0

MALO 0 0

REGULAR 14 24

BUENA 35 60

MUY BUENA 9 16

TOTAL 58 100

 Nota: Encuesta -Noviembre 2023 

Figura 4: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 4 

Interpretación 

La tabla 4 y figura 4, muestra que el total de estudiantes encuestados el 60% indica que es Buena, 

se establece que, Brinda facilidades de pago, el Instituto para cumplir con tus obligaciones

económicas., seguido por un 16% Muy Buena y el otro 24% opina que es Regular. 

 

PESIMO
0%

MALO
0% REGULAR

24%

BUENA
60%

MUY BUENA
16%

Brinda facilidades de pago, el Instituto para cumplir con tus
obligaciones económicas

PESIMO MALO REGULAR BUENA MUY BUENA
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Tabla 5 

La ubicación que se encuentra, el Instituto se encuentra ubicada de forma que se tenga fácil
acceso físico a las instalaciones.

INSTRUCCIONES TOTAL PORCENTAJE

PESIMO 0 0 %

MALO 1 2 %

REGULAR 3 5 %

BUENA 42 72 %

MUY BUENA 12 21 %
TOTAL 58 100 %

Nota: Encuesta - Noviembre 2023 

 

Figura 5  

 

 

 

 

 

 

Nota : Tabla 5

Interpretacion

La tabla 5 y figura 5, muestra que el total de estudiantes encuestados el 72% indica que es Buena, 

se establece que, La ubicación que se encuentra, el Instituto se encuentra ubicada de forma que se

tenga fácil acceso físico a las instalaciones., seguido por un 21% Muy Buena y el otro 5% opina 

que es Regular. 

PESIMO
0%

MALO
2%

REGULAR
5%

BUENA
72%

MUY BUENA
21%

La ubicación que se encuentra, el Instituto se encuentra ubicada de forma

que se tenga fácil acceso físico a las instalaciones.

PESIMO MALO REGULAR BUENA MUY BUENA
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Tabla 6

Es reflexivo Utiliza, el Instituto su página web para que los estudiantes puedan realizar sus trámites y
hacerles seguimiento.

INSTRUCCIONES TOTAL PORCENTAJE

PESIMO 0 0 %

MALO 0 0 %

REGULAR 0 0 %

BUENA 46 79 %

MUY BUENA 12 21 %

TOTAL 58 100 %

Nota : Encuesta- Noviembre 2023 

Figura 6 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 6 

Interpretación 

La tabla 6 y figura 6, muestra que el total de estudiantes encuestados el 79% indica que es Buena, 

se establece que, Es reflexivo Utiliza, el Instituto su página web para que los estudiantes puedan

realizar sus trámites y hacerles seguimiento, seguido por un 21% Muy Buena y el otro 0% opina 

que es Regular. 

PESIMO
0%

MALO
0%

REGULAR
0%

BUENA
79%

MUY BUENA
21%

Es reflexivo Utiliza, el Instituto su página web para que los estudiantes puedan
realizar sus trámites y hacerles seguimiento.

PESIMO MALO REGULAR BUENA MUY BUENA
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Tabla 7  

El Instituto utiliza los medios de comunicación eficiente como correo institucional, teléfono etc.

INSTRUCCIONES TOTAL PORCENTAJE

PESIMO 0 0 %

MALO 0 0 %

REGULAR 3 5 %

BUENA 42 72 %

MUY BUENA 13 22 %

TOTAL 58 100 %

Nota : Encuesta- Noviembre 2023 

 

Figura 7  

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 7 

Interpretación 

La tabla 7 y figura 7, muestra que el total de estudiantes encuestados el 72% indica que es Buena, 

se establece que, El Instituto utiliza los medios de comunicación eficiente como correo 

institucional, teléfono etc., seguido por un 23% Muy Buena y el otro 5 % opina que es Regular 

 

 

PESIMO
0%

MALO
0% REGULAR

5%

BUENA
72%

MUY BUENA
23%

El Instituto utiliza los medios de comunicación eficiente como 
correo institucional, teléfono etc

PESIMO MALO REGULAR BUENA MUY BUENA
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Tabla 8  

Según tu opinión como consideras, el empleo de las redes sociales del Instituto para tener 
contacto con los estudiantes en general. 

INSTRUCCIONES TOTAL PORCENTAJE 
PESIMO 0 0 % 
MALO 0 0 % 
REGULAR 6 10 % 
BUENA 40 69 % 
MUY BUENA 12 21 % 
TOTAL 58 100 % 

Nota : Encuesta- Noviembre 2023 

 

Figura 8 

    

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 8 

Interpretación 

La tabla 8 y figura 8, muestra que el total de estudiantes encuestados el 69% indica que es Buena, 

se establece que, Según tu opinión como consideras, el empleo de las redes sociales del Instituto para

tener contacto con los estudiantes en general., seguido por un 21% Muy Buena y el otro 10 % 

opina que es Regular. 

 

PESIMO
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MALO
0%

REGULAR
10%

BUENA
69%

MUY BUENA
21%

Según tu opinión como consideras, el empleo de las redes sociales del Instituto para
tener contacto con los estudiantes en general.

PESIMO MALO REGULAR BUENA MUY BUENA
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Tabla 9  

Tiene presencia el Instituto en los colegios, así lo consideran su mercado potencial 
INSTRUCCIONES TOTAL PORCENTAJE 

PESIMO 0 0 
MALO 0 0 
REGULAR 6 10 
BUENA 36 62 
MUY BUENA 16 28 
TOTAL 58 100 

 Nota : Encuesta- Noviembre 2023 

Figura  

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 9 

Interpretación 

La tabla 9 y figura 9, muestra que el total de estudiantes encuestados el 62% indica que es Buena, 
se establece que, Tiene presencia el Instituto en los colegios, así lo consideran su mercado 
potencial, seguido por un 28 % Muy Buena y el otro 10 % opina que es Regular. 
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MUY BUENA
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Tiene presencia el Instituto en los colegios, así lo consideran su mercado
potencial

PESIMO MALO REGULAR BUENA MUY BUENA
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Tabla 10 

Según tu opinión, cómo consideras la participación del Instituto en actividades de
emprendimientos, ferias y exposiciones.

INSTRUCCIONES TOTAL PORCENTAJE

PESIMO 0 0

MALO 0 0

REGULAR 10 17

BUENA 39 67

MUY BUENA 9 16

TOTAL 58 100

Nota : Encuesta- Noviembre 2023 

Figura 10  

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 10 

Interpretación 

La tabla 10 y figura 10, muestra que el total de estudiantes encuestados el 67% indica que es 
Buena, se establece que, Según tu opinión, cómo consideras la participación del Instituto en 
actividades de emprendimientos, ferias y exposiciones., seguido por un 17 % Muy Buena y el 
otro 16 % opina que es Regular. 
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0%

MALO
0%

REGULAR
17%

BUENA
67%

MUY BUENA
16%

Según tu opinión, cómo consideras la participación del Instituto en
actividades de emprendimientos, ferias y exposiciones..

PESIMO MALO REGULAR BUENA MUY BUENA
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Tabla 11 

Según tu opinión, como consideras la calidad de servicio que brinda los coordinadores de 
carrera o jefe del departamento 

INSTRUCCIONES TOTAL PORCENTAJE 
PESIMO 0 0 % 
MALO 0 0 % 
REGULAR 8 14 % 
BUENA 29 50 % 
MUY BUENA 21 36 % 
TOTAL 58 100 % 

Nota : Encuesta- Noviembre 2023 

Figura 11 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 11 

Interpretación 

La tabla 11 y figura 11, muestra que el total de estudiantes encuestados el 50% indica que es 
Buena, se establece que, Según tu opinión, cómo consideras la participación del Instituto en 
actividades de emprendimientos, ferias y exposiciones., seguido por un 36% Muy Buena y el 
otro 14 % opina que es Regular. 
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BUENA
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MUY BUENA
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Según tu opinión, como consideras la calidad de servicio que
brinda los coordinadores de carrera o jefe del departamento

PESIMO MALO REGULAR BUENA MUY BUENA
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Tabla 12 

Consideras que la calidad del servicio que recibes es adecuada y pertinente.

INSTRUCCIONES TOTAL PORCENTAJE

PESIMO 0 0 %

MALO 0 0 %

REGULAR 13 22 %

BUENA 27 47 %

MUY BUENA 18 31 %

TOTAL 58 100 %

Nota: Encuesta 2023 

Figura 12 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 12 

Interpretación 

La tabla 12 y figura 12, muestra que el total de estudiantes encuestados el 47% indica que es 

Buena, se establece que, Consideras que la calidad del servicio que recibes es adecuada y 

pertinente, seguido por un 31% Muy Buena y el otro 22 % opina que es Regular. 
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MUY BUENA
31%

Consideras que la calidad del servicio que recibes es adecuada y
pertinente.

PESIMO MALO REGULAR BUENA MUY BUENA
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Tabla 13 

Considera que los docentes están calificados y competentes demostrando compromiso con la
Institución y sus estudiantes

INSTRUCCIONES TOTAL PORCENTAJE

PESIMO 0 0 %

MALO 0 0 %

REGULAR 7 12 %

BUENA 36 62 %

MUY BUENA 15 26 %

TOTAL 58 100 %

Nota: Encuesta noviembre 2023 

Figura 13 

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 13 

Interpretación 

La tabla 13 y figura 13, muestra que el total de estudiantes encuestados el 62% indica que es 

Buena, se establece que, Considera que los docentes están calificados y competentes 

demostrando compromiso con la Institución y sus estudiantes seguido por un 26% Muy Buena 

y el otro 12 % opina que es Regular. 
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Considera que los docentes están calificados y competentes demostrando
compromiso con la Institución y sus estudiantes

PESIMO MALO REGULAR BUENA MUY BUENA
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Tabla 14 

Consideras que las áreas administrativas del Instituto brindan un buen servicio.

INSTRUCCIONES TOTAL PORCENTAJE

PESIMO 0 0

MALO 0 0

REGULAR 6 10

BUENA 40 69

MUY BUENA 12 21

TOTAL 58 100

Nota: Encuesta noviembre 2023 

Figura 14 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 14 

Interpretación 

La tabla 14 y figura 14, muestra que el total de estudiantes encuestados el 69% indica que es 

Buena, se establece que, Consideras que las áreas administrativas del Instituto brindan un buen 

servicio. seguido por un 21% Muy Buena y el otro 10 % opina que es Regular. 
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BUENA
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MUY BUENA
21%

Consideras que las áreas administrativas del Instituto brinda un buen
servicio.

PESIMO MALO REGULAR BUENA MUY BUENA
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Tabla 15 

El instituto cuenta con personal de contacto capacitado que brinda adecuado servicio.

INSTRUCCIONES TOTAL PORCENTAJE

PESIMO 0 0

MALO 0 0

REGULAR 1 2

BUENA 42 72

MUY BUENA 15 26

TOTAL 58 100

Nota: Encuesta noviembre 2023 

Figura 15 

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 15 

Interpretación 

La tabla 15 y figura 15, muestra que el total de estudiantes encuestados el 72% indica que es 

Buena, se establece que, El instituto cuenta con personal de contacto capacitado que brinda 

adecuado servicio. seguido por un 26% Muy Buena y el otro 2 % opina que es Regular. 
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PESIMO MALO REGULAR BUENA MUY BUENA
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Tabla 16 

El Instituto cuenta con equipos y tecnología moderna y operativa que sea un buen apoyo al servicio
educativo que brinda.

INSTRUCCIONES TOTAL PORCENTAJE

PESIMO 0 0

MALO 0 0

REGULAR 1 2

BUENA 45 78

MUY BUENA 12 21

TOTAL 58 100

Nota: Encuesta- noviembre 2023 

 

Figura 16 

  

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 16 

Interpretación 

La tabla 16 y figura 16, muestra que el total de estudiantes encuestados el 77% indica que es 

Buena, se establece que, El Instituto cuenta con equipos y tecnología moderna y operativa que 

sea un buen apoyo al servicio educativo que brinda. seguido por un 21% Muy Buena y el otro 2 

% opina que es Regular. 

 

PESIMO
0%

MALO
0% REGULAR

2%

BUENA
77%

MUY BUENA
21%

El Instituto cuenta con equipos y tecnología moderna y operativa que sea un
buen apoyo al servicio educativo que brinda.

PESIMO MALO REGULAR BUENA MUY BUENA
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Tabla 17 

El Instituto utiliza el aula virtual donde complementa las clases presenciales y se pueda
descargar materiales digitales de los cursos.

INSTRUCCIONES TOTAL PORCENTAJE

PESIMO 0 0

MALO 0 0

REGULAR 0 0

BUENA 48 83

MUY BUENA 10 17

TOTAL 58 100

Nota: Encuesta noviembre 2023 

Figura 17  

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 17 

Interpretación 

La tabla 17 y figura 17, muestra que el total de estudiantes encuestados el 83% indica que es 

Buena, se establece que, El Instituto utiliza el aula virtual donde complementa las clases 

presenciales y se pueda descargar materiales digitales de los cursos, seguido por un 17% Muy 

Buena y el otro 0% opina que es Regular.
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El Instituto utiliza el aula virtual donde complementa las clases
presenciales y se pueda descargar materiales digitales de los cursos

PESIMO MALO REGULAR BUENA MUY BUENA
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Tabla 18 

El Instituto tiene una estructura física adecuado para el desarrollo de sus actividades.

INSTRUCCIONES TOTAL PORCENTAJE

PESIMO 0 0 %

MALO 0 0 %

REGULAR 5 9 %

BUENA 43 74 %

MUY BUENA 10 17 %

TOTAL 58 100 %

Nota: Encuesta noviembre 2023 

 

Figura 18 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 18 

Interpretación 

La tabla 18 y figura 18, muestra que el total de estudiantes encuestados el 74% indica que es 

Buena, se establece que, El Instituto tiene una estructura física adecuado para el desarrollo de 

sus actividades., seguido por un 17% Muy Buena y el otro 9% opina que es Regular. 

 

 

PESIMO
0%

MALO
0%

REGULAR
9%

BUENA
74%

MUY BUENA
17%

El Instituto tiene una estructura física adecuado para el desarrollo de sus
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Tabla 19 

El Instituto utiliza estrategias comerciales eficientes para captar estudiantes.

INSTRUCCIONES TOTAL PORCENTAJE

PESIMO 0 0

MALO 0 0

REGULAR 3 5

BUENA 31 54

MUY BUENA 24 41

TOTAL 58 100

Nota: Encuesta noviembre 2023 

Figura 19 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 19 

Interpretación 

La tabla 19 y figura 19, muestra que el total de estudiantes encuestados el 54% indica que es 

Buena, se establece que, El Instituto utiliza estrategias comerciales eficientes para captar 

estudiantes., seguido por un 41% Muy Buena y el otro 5% opina que es Regular. 
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El Instituto utiliza estrategias comerciales eficientes para captar estudiantes.
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Tabla 20 

La Institución cuenta con prestigio que lo hace atractivo en el distrito de Lurín.

INSTRUCCIONES TOTAL PORCENTAJE

PESIMO 0 0

MALO 0 0

REGULAR 3 5

BUENA 44 76

MUY BUENA 11 19

TOTAL 58 100

Nota: Encuesta noviembre 2023 

 

Figura 20 

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 20 

Interpretación 

La tabla 20 y figura 20, muestra que el total de estudiantes encuestados el 76% indica que es 

Buena, se establece que, La Institución cuenta con prestigio que lo hace atractivo en el distrito 

de Lurín, seguido por un 19% Muy Buena y el otro 5% opina que es Regular. 
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La Institución cuenta con prestigio que lo hace atractivo en el distrito de
Lurín.

PESIMO MALO REGULAR BUENA MUY BUENA
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4.2 Discusión 

Referente a el objetivo general establecer la influencia del Marketing mix y el 

posicionamiento del instituto de educación superior privado: Caso I.E.S.D. San José del 

Sur, del distrito de Lurín, Lima ,2023 

En los resultados de las encuestas más del 53% han respondido favorablemente en por lo que si 

se establece la influencia del Marketing mix y el posicionamiento del instituto de educación 

superior privado: Caso I.E.S.D. San José del Sur, del distrito de Lurín, Lima ,2023 

Referente a el objetivo específico establecer la influencia del Producto-Servicio y el 

posicionamiento del instituto de educación superior privado: Caso I.E.S.D. San José del 

Sur, del distrito de Lurín, Lima ,2023. 

El 55% de los encuestado ha respondido Buena la metodología de la enseñanza empleada por 

los docentes del Instituto es adecuada coincidiendo con Gamarra (2022) que indica que el 

servicio educativo se percibe por una buena enseñanza y metodología aplicada por parte de los 

docentes hacia el alumnado y esto posicionara a la institución educativa. 

El 53% de los encuestados ha respondido Buena al considerar la calidad de servicio que brinda 

los coordinadores de carrera o jefe del departamento hacia sus estudiantes, esto coincide con 

Chaname (2023) el cual indica que el personal de contacto y en especial aquellos coordinadores 

o jefes académicos deben de estar al servicio del alumnado a fin de orientar y solucionar tramites 

tanto administrativo como académicos. 

En este objetivo y con los resultados expuestos se establece la influencia del Producto-Servicio 

y el posicionamiento del instituto de educación superior privado: Caso I.E.S.D. San José del 

Sur, del distrito de Lurín, Lima ,2023. 

Referente a el objetivo específico establecer la influencia de los Precios y el 

posicionamiento del instituto de educación superior privado: Caso I.E.S.D. San José del 

Sur, del distrito de Lurín, Lima ,2023. 

El 60% de los encuestados ha respondido Buena al considerar importante que el Instituto emplee

otros medios de pago como son las tarjetas de crédito, coincidiendo con Mares (2016) el cual 
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indica que se debe facilitar la transacción con otros medios de pago es decir adaptarnos a los 

usuarios y que se concrete la operación. 

El 60% de los encuestados ha respondido Buena al brindar facilidades de pago, el Instituto para 

cumplir con tus obligaciones económicas, esto coincide con Mares (2016) que indica que la 

entidad debe de ofrecer distintas formas de alternativas para que el usuario pueda concretar el 

pago o la operación a fin de lograr la satisfacción plena del usuario y por consecuente la 

fidelización del cliente. 

En este objetivo y con los resultados expuestos se establece la influencia de los Precios y el 

posicionamiento del instituto de educación superior privado: Caso I.E.S.D. San José del Sur, del 

distrito de Lurín, Lima ,2023. 

Referente a el objetivo específico establecer la   influencia de la Plaza - Accesibilidad y el 

posicionamiento del instituto de educación superior privado: Caso I.E.S.D. San José del 

Sur, del distrito de Lurín, Lima ,2023. 

El 72%  de los encuestados ha respondido Buena al referirse a la ubicación que se encuentra, el 

Instituto se encuentra ubicada de forma que se tenga fácil acceso físico a las instalaciones, esto 

coincide con Chaname (2023) que indica que la Institución Educativa debe tener muy buena 

ubicación física con buen acceso a sus instalaciones  así como una buena distribución interna de

sus ambientes ya que la mayor parte de las horas los estudiantes conviven en las instalaciones y 

deberá ser de agrado y satisfacción . 

El 79% de los encuestados ha respondido Buena al referirse que el Instituto utiliza su página 

web para que los estudiantes puedan realizar sus trámites y hacerles seguimiento, esto coincide 

con Chaname (2023) que indica que la Institución Educativa debe de utilizar diferentes medios 

para llegar hacia su público y que este pueda utilizarlo para lograr su satisfacción. 

El 72% de los encuestados ha respondido Buena al referirse que el Instituto utiliza los medios 

de comunicación eficiente como correo institucional, teléfono etc.; esto coincide con Chaname 

(2023) que indica que los medios a utilizar por la Institución Educativa deben de ser eficiente y 

traerá consigo la fidelización del usuario. 
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En este objetivo y con los resultados expuestos se establece la influencia de la Plaza - 

Accesibilidad y el posicionamiento del instituto de educación superior privado: Caso I.E.S.D. 

San José del Sur, del distrito de Lurín, Lima ,2023. 

Referente a el objetivo específico establecer la influencia de la Promoción -Publicidad y el 

posicionamiento del instituto de educación superior privado: Caso I.E.S.D. San José del 

Sur, del distrito de Lurín, Lima ,2023 

El 69% de los encuestados ha respondido Buena al referirse que el empleo de las redes sociales 

del Instituto para tener contacto con los estudiantes en general, esto coincide con Mares (2016) 

que indica que la Institución Educativa debe de buscar adaptarse hacia los clientes y debe de 

utilizar la tecnología y los medios de comunicación a fin de satisfacerlos a largo plazo y crear 

una buena relación con sus usuarios. 

El 62% de los encuestados ha respondido Buena al referirse que tiene presencia el Instituto en 

los colegios, así lo consideran su mercado potencial; esto coincide con Mares (2016) que indica 

que la Institución Educativa debe tener buena imagen y prestigio y estar presente en las 

diferentes actividades de sus usuarios en especial donde sus futuros clientes están en el momento 

de cultivar una relación usuario empresa para así crecer juntos. 

El 67% de los encuestados ha respondido Buena al referirse que, según tu opinión, cómo 

consideras la participación del Instituto en actividades de emprendimientos, ferias y 

exposiciones, esto coincide con Chaname (2023) que indica que la Institución Educativa debe 

de hacer actividades de proyección a la comunidad y dar un aporte sustancial a su medio que lo 

rodea aportando con eventos académicos, culturales o de bienestar social. 

En este objetivo y con los resultados expuestos se establece la influencia de la Promoción -

Publicidad y el posicionamiento del instituto de educación superior privado: Caso I.E.S.D. San 

José del Sur, del distrito de Lurín, Lima ,2023 
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V.- CONCLUSIONES 

1.-Se estableció la influencia del Marketing mix y el posicionamiento del instituto de 

educación superior privado: Caso I.E.S.D. San José del Sur, del distrito de Lurín, Lima 

,2023, donde más del 53% respondió favorablemente y se sustentó con base teórica como 

las estrategias del Marketing mix influyen con el posicionamiento del instituto de educación 

superior privado: Caso I.E.S.D. San José del Sur, del distrito de Lurín. 

 

2.-Se  estableció la influencia del Producto-Servicio y el posicionamiento del instituto de 

educación superior privado: Caso I.E.S.D. San José del Sur, del distrito de Lurín, Lima 

,2023, donde más del 53% respondió favorablemente y se estableció al producto o 

servicio educativo con una eficiente atención al alumnado, en las aulas hay buena 

metodología de enseñanza, donde   establece un vínculo sólido y soluciona sus problemas 

oportunamente, los estudiantes consideran que hay eficiencia del Instituto sobre el 

servicio en los trámites administrativos, Sienten satisfacción por el servicio recibido del 

Instituto.         

                                                                      

3.-Se estableció la influencia de los Precios y el posicionamiento del instituto de 

educación superior privado: Caso I.E.S.D. San José del Sur, del distrito de Lurín, Lima 

,2023, donde más del 60% respondió favorablemente y se estableció a estrategias de 

precios, los estudiantes consideran importante que el Instituto emplee otros medios de 

pago como son las tarjetas de crédito, además considera que la institución brinda 

facilidades de pago para cumplir con tus obligaciones económicas y consideran que la 

institución otorga descuentos especiales para los pagos. 

 

4.-Se estableció la influencia de la Plaza - Accesibilidad y el posicionamiento del instituto 

de educación superior privado: Caso I.E.S.D. San José del Sur, del distrito de Lurín, Lima 

,2023, donde más del 72% respondió favorablemente y se estableció las estrategias de 

plaza accesibilidad, donde los estudiantes en su mayoría manejan redes sociales y 
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aplicativos informáticos del cual consideran importante que la institución educativa tenga 

una plataforma digital para que agilice el acceso a su información. 

 

5.-Se estableció la influencia del Promoción -Publicidad y el posicionamiento del instituto 

de educación superior privado: Caso I.E.S.D. San José del Sur, del distrito de Lurín, Lima 

,2023, donde más del 62% respondió favorablemente y se estableció las estrategias de 

promoción publicidad, de los cuales los estudiantes consideran importante que la 

institución mantenga buena imagen y presencia en la comunidad y su entorno, participe 

en ferias laborales y de emprendimiento que lo conecte con el mundo laboral. 
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VI.- RECOMENDACIONES 

1.- Las estrategias del Marketing mix deben de mejorarse continuamente todo el año 

académico para que la institución pueda fidelizar a los estudiantes, a los directivos de la 

institución se debe presentar los resultados de la investigación y esta a su vez implementar 

estrategias de fidelización de alumnos y desarrollar planes que promuevan la satisfacción, 

así como capacitación al personal de contacto con el usuario. 

2.-En el producto-servicio debe otorgar valor agregado a las actividades académicas y 

administrativas con mejora continua en sus procesos, se debe de iniciar las actividades de 

marketing todo el año escolar y trabajar en los colegios en el grado de 5to de secundaria a 

fin de cautivar a los alumnos potenciales, el área administrativa debe trabajar con el área 

académica   en lo que refiere a indicadores de deserción estudiantil, así como seguimiento 

a trámites administrativos. 

3.- En el precio debe darse todas las facilidades a los estudiantes ya que en determinados 

momentos del año educativo se presentan dificultades económicas, se recomienda hacer un 

cronograma de actividades sobre planes de fidelización y que todos los colaboradores de la 

institución educativa se involucren en las mismas. 

 4.-En la plaza accesibilidad debe estar centrada en el estudiante que está en redes sociales 

y aplicativos informáticos para estar más cerca de sus estudiantes y tenga presencia en su 

página web del instituto al personal y a los alumnos mediante charlas que sensibiliza la 

enseñanza virtual y los tramites académicos. 

5.-En la promoción la institución debe tener buena imagen y cuidar su marca educativa 

participando en todo evento académico y cultural de su comunidad y tenga presencia 

continua en todo acto público. 
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Anexo 2 Instrumentos de recolección de la información 

 
 

 

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING MIX Y SU INFLUENCIA EN EL 
POSICIONAMIENTO DEL INSTITUTO SUPERIOR DIOCESANO SAN JOSE DEL SUR 
DE LURIN, LIMA,2023 
 
Estimados estudiantes, el presente tiene por finalidad recoger información, a continuación, le 
mostraremos una serie de enunciados, léalo detenidamente y conteste todas las preguntas  
(Marque X). Este cuestionario es anónimo y solo tiene fines académicos. No existen respuestas 
correctas ni incorrectas, por favor sea sincero en sus respuestas. 
 

N.º                   CATEGORÍA 

                     CALIFICACIÓN 
 
Pésimo 
 

Malo  Regular 
 
Buena 

Muy 
Buena 

MARKETING MIX 
 
Producto-Servicio 
 
1 

La metodología de la enseñanza empleada por los 
docentes del Instituto es adecuada. 

     

 
 
2 

Según tu opinión, cómo consideras el área del 
Instituto para la atención del alumnado donde   
establece un vínculo sólido y soluciona tus 
problemas oportunamente. 

     

Precios 

 
3 

Consideras importante que el Instituto emplee 
otros medios de pago como son las tarjetas de 
crédito. 

     

 
4 

Brinda facilidades de pago, el Instituto para 
cumplir con tus obligaciones económicas 

     

Plaza -Accesibilidad 
 
5 

La ubicación que se encuentra, el Instituto se 
encuentra ubicada de forma que se tenga fácil 
acceso físico a las instalaciones. 

     

 
6 

El Instituto utiliza los medios de comunicación 
eficiente como correo institucional, teléfono etc. 
 

     

 
7

Utiliza, el Instituto su página web para que los 
estudiantes puedan realizar sus trámites y
hacerles seguimiento.

     

Promoción y Publicidad 
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8 

Según tu opinión como consideras, el empleo de 
las redes sociales del Instituto para tener contacto 
con los estudiantes en general. 

     

 
9 

Tiene presencia el Instituto en los colegios, así lo 
consideran su mercado potencial 

     

 
10 

Según tu opinión, cómo consideras la 
participación del Instituto en actividades de 
emprendimientos, ferias y exposiciones. 

     

N.º                   CATEGORÍA 

                     CALIFICACIÓN 
 
Pésimo 
 

Malo  Regular 
 
Buena 

Muy 
Buena 

POSICIONAMIENTO 

Rasgos del servicio 

11 Según tu opinión, como consideras la calidad de
servicio que brinda los coordinadores de carrera 
o jefe del departamento. 

     

12 Consideras que la calidad del servicio que recibes 
es adecuada y pertinente. 

     

Ventaja competitiva 

13 Considera que los docentes están calificados y 
competentes demostrando compromiso con la 
Institución y sus estudiantes. 

     

14 Consideras que las áreas administrativas del 
Instituto brindan un buen servicio. 

     

Diferenciación 

15 El instituto cuenta con personal de contacto 
capacitado que brinda adecuado servicio. 

     

16 El Instituto cuenta con equipos y tecnología 
moderna y operativa que sea un buen apoyo al 
servicio educativo que brinda. 

     

17 El Instituto utiliza el aula virtual donde 
complementa las clases presenciales y se pueda 
descargar materiales digitales de los cursos. 

     

Identificación del Branding 

18 El Instituto tiene una estructura física adecuado 
para el desarrollo de sus actividades. 

     

19 El Instituto utiliza estrategias comerciales 
eficientes para captar estudiantes. 

     

20 La Institución cuenta con prestigio que lo hace 
atractivo en el distrito de Lurín. 
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Anexo 4: Validez de la información 
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Anexo 5 Formato de consentimiento informado 
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Anexo 6 Documento de aprobación del Instrumento para la Recolección de Información 
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Anexo 7 Declaración Jurada  

 



71

 

 


